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Liite 1        Kysymyslomake 
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1 Johdanto 
 
Suoramarkkinointi koskettaa tänä päivänä lähes jokaista kuluttajaa jollakin ta-
valla. Se tulee vastaamme henkilökohtaisesti kodeissamme, ja törmäämme sii-
hen työpaikoillamme. Se vaikuttaa meihin ja puhuttelee meitä, se kiinnostaa ja 
ärsyttää. Tähän markkinoinnin erikoisalueeseen halusin tutustua ja valottaa sitä 
eri näkökulmista tämän opinnäytetyön avulla. Koska olen suuntautunut Liiketa-
louden koulutusohjelmassa markkinointiin, suoramarkkinointi yhtenä markki-
noinnin osa-alueena on minulle luonteva valinta. 
 
Olen valinnut opinnäytetyöni aiheeksi suoramarkkinoinnin ja erityisesti sähköi-
sen suoramarkkinoinnin kehitysmahdollisuudet graafisella alalla toimivan Yritys 
X:n kotimaisten asiakkaiden keskuudessa. Kun työskentelin kyseisen Yritys X:n 
palveluksessa, minulla oli mahdollisuus päästä aitiopaikalta seuraamaan suo-
ramarkkinointiprosessin kulkua alusta loppuun elikkä tuotteen suunnittelusta ja 
tilauksesta aina valmiin kampanjan lanseeraukseen ja valmiiden tuotteiden lä-
hettämiseen maailmalle. Työ opetti käytännössä, kuinka suoramarkkinointituot-
teita valmistava yritys toimii ja mitkä ovat yrityksen menestystekijöitä. Kokemus 
antoi myös lisätietoa siitä, minkälaiset kehitysmahdollisuudet  tällä graafisen 
alan osa-alueella tulevaisuudessa ovat. Toimeksiantajayritys antoi minulle kai-
ken tarvitsemani tuen työn tekemiseen. 
 
1.1 Toimeksiantajayritys 
 
Toimeksiantajayritys on graafisella alalla toimiva kotimainen yritys, jonka palve-
luksessa työskentelee toista sataa työntekijää kotimaassa ja ulkomailla. Yritys 
tarjoaa graafisen alan palveluja kokonaisvaltaisesti kampanjoiden suunnittelusta 
valmiiden tuotteiden toimittamiseen asiakkaille ja halutuille kohderyhmille. Yritys 
X:n oma markkinointi on yritysmarkkinointia tyypillisimmillään -  asiakkuuksien 
hallintaa ja yritysasiakkaiden palvelemista asiakaslähtöisesti. Asiakaskunnan 
muodostavat yritysasiakkaat Suomessa ja ulkomailla.  
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1.2 Opinnäytetyön tavoite ja tutkimustehtävä 
 
Tämän opinnäytetyön keskeisenä tavoitteena oli  selvittää Yritys X:n kotimais-
ten asiakkaiden suoramarkkinoinnin tilaa tutkimuksen tekohetkellä eli syksyllä 
2012 sekä niitä kehitysmahdollisuuksia, joita Yritys X:llä on asiakkuuksiensa 
vahvistamiseen ja kehittämiseen kotimaan markkinoilla.  Kehitysmahdollisuuk-
sien tunnistaminen luo pohjaa myynnin ja markkinoinnin suunnittelulle tulevai-
suudessa sekä viime kädessä edistää Yritys X:n liiketaloudellista menestymistä. 
 
Tavoitteen saavuttamiseksi opinnäytetyön prosessissa määriteltiin aluksi tutki-
muksen pääongelmat seuraavasti: 
 
Pääongelma 1: Mikä on Yritys X:n kotimaisten asiakkaiden suoramarkkinoinnin 
tilanne tutkimuksen teon hetkellä? 
 
Pääongelma 2: Mihin suuntaan näiden yritysten suoramarkkinoinnin kehitys on 
menossa ja miten Yritys X voi hyödyntää tätä kehitystä omassa liiketoiminnas-
saan? 
 
Pääongelmiin etsittiin vastauksia esittämällä seuraavat kysymykset: 
 
1. Mitä suoramarkkinoinnin muotoa Yritys X:n kotimaiset asiakasyritykset 
käyttävät? 
2. Miten näiden yrityksen markkinointibudjetit rakentuvat? 
3. Käyttävätkö kotimaiset asiakasyritykset sähköistä suoramarkkinointia? 
4. Miten yritykset arvioivat suoramarkkinointinsa kehittyvät tulevaisuudes-
sa? 
 
 
2 Suoramarkkinoinnin taustaa ja käsitteitä 
 
Tässä opinnäytetyössä tarkastellaan suoramarkkinointia ja seuraavia, siihen 
läheisesti liittyviä, keskeisiä käsitteitä: yritysmarkkinointi, markkinointiviestintä, 
suoramarkkinointi ja suoramainonta. 
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2.1 Yritysmarkkinointi 
 
Yritysmarkkinointi eli business to business -markkinointi tarkoittaa yritysten vä-
listä markkinointia tai myyntiä. Yritysmarkkinointi eroaa kuluttajamarkkinoinnista 
siinä, että ostajana tai markkinoinnin kohteena on toinen yritys tai muu organi-
saatio, ei yksittäinen kuluttaja. Yritysmarkkinoilla tarkoitetaan kaikkia niitä orga-
nisaatioita, jotka hankkivat tavaroita tai palveluja omien tuotteiden tai palvelujen 
valmistamiseen. Yritysmarkkinoille on ominaista kuluttajamarkkinoihin verrattu-
na erilainen ostoprosessi. Yrityksen ostotoiminta on luonteeltaan ammattimais-
ta, tuotteen tai palvelun ostotarpeen tulee olla perusteltu johdolle, talousjohtajal-
le ja käyttäjille. Kalliit virheinvestoinnit voivat rasittaa kannattavuutta pitkäänkin. 
(Isohookana 2007, 81 – 82.)  
 
Kun suunnitellaan markkinointia yritykselle, on paneuduttava huolellisesti yrityk-
sen ostopäätöksiin vaikuttaviin tahoihin. Markkinoijan on tunnettava ostopro-
sessi ja sen eri vaiheissa tarvittavan tiedon sisältö ja määrä. Jos kyseessä on 
yritys, joka jo kuuluu markkinoivan yrityksen asiakaskuntaan, viestinnässä ko-
rostuu asiakassuhteen hoito ja jatkuva vuorovaikutus. Jos taas kyseessä on 
uusi asiakas, viestintä tulee suunnitella siten, että ostavan organisaation on 
helppo löytää tietoja ja saada juuri sitä informaatiota, jota ostaja tarvitsee pää-
töksenteon tueksi. Yritysten välisessä markkinoinnissa tärkeitä tekijöitä ovat 
henkilökohtainen myyntityö ja asiakaspalvelu. (Isohookana 2007, 83 – 84.) 
 
2.2 Markkinointiviestintä 
 
Markkinointiviestinnän tehtävänä on pitää vuorovaikutusta yllä markkinoiden 
kanssa, ja sen tavoitteena on vaikuttaa tuotteen tai palvelun tunnettuuteen ja 
sitä kautta myyntiin (Isohookana 2007, 62). Tässä vuorovaikutuksessa osapuo-
lina ovat yritys ja  yrityksen asiakkaat sekä muut markkinoilla toimijat, kuten ja-
kelutie ja yhteistyökumppanit. Koska nykyaikaisessa markkinointiajattelussa 
korostetaan pitkäaikaisten asiakassuhteiden tärkeyttä, markkinointiviestintä voi-
daan määritellä viestinnäksi, jonka tavoitteena on luoda asiakassuhteita ja yllä-
pitää sekä vahvistaa niitä. Markkinointiviestinnän lopullisena tavoitteena on 
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tuotteen tai palvelun myynti sekä pitkäaikaiset, molempia osapuolia tyydyttävät 
ja kannattavat asiakassuhteet. (Isohookana 2007, 62 – 63.) 
 
Markkinointiviestintä on siis yksi markkinoinnin kilpailukeino, jonka tulee kiinte-
ästi kytkeytyä yrityksen toimintaan ja muihin markkinoinnin kilpailukeinoihin. Jos 
markkinointiviestintä on vain irrallista eri keinojen ja välineiden suunnittelua ja 
toteutusta, se ei tue yrityksen markkinointia eikä liiketoimintaa. Onnistunut 
markkinointiviestintä integroituu yrityksen muihin kilpailukeinoihin, koska eri kil-
pailukeinot ovat riippuvaisia toisistaan.  Yritys on sanoman lähettäjä, sanoma 
koskettaa tuotetta tai palvelua, hintaa, jakelukanavaa, ostopaikkaa ja henkilös-
tön ammattitaitoa. (Isohookana 2007, 64.) 
 
Markkinointiviestintä on määritelty myös kommunikoinniksi, jolla tavoitellaan 
yrityksen kannalta myönteisiä vaikutuksia. Markkinointiviestien odotetaan tie-
donvälityksen lisäksi vaikuttavan asenteisiin, tunteisiin ja käyttäytymi-
seen.(Elkelä 2012, 19 – 20.)  
 
Markkinointiviestintä voidaan Isohookanan mukaan jakaa seuraaviin osa-
alueisiin (Isohookana 2007, 63): 
 
 henkilökohtainen myynti ja asiakaspalvelu 
 mainonta, jossa osa-alueina mediamainonta ja suoramainonta 
 myynnin edistäminen eli SP 
 tiedottaminen 
 verkkoviestintä 
 mobiiliviestintä 
 
2.3 Suoramarkkinointi 
 
Suoramarkkinointi voidaan määritellä markkinointijärjestelmäksi, joka yhtä tai 
useaa mainosvälinettä käyttäen pyrkii aikaansaamaan mitattavan palautteen 
ja/tai myynnin missä tahansa yrityksen toimipisteessä (Aavameri & Kiiskinen 
2003, 10).  Suoramarkkinointi on markkinointiviestinnän osa-alue, joka erottuu  
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perinteisistä markkinointiviestinnän alalajeista perustellusti omaksi kokonaisuu-
dekseen, koska se voi olla mainontaa, henkilökohtaista myyntityötä, asiakas-
suhdeviestintää tai tiedotus- ja suhdetoimintaa (Aavameri & Kiiskinen 2003, 11).  
 
Käytännössä suoramarkkinointi ilmenee esimerkiksi kirjepostina, puhelinmark-
kinointina tai sähköpostina. Se voi olla myös palautemainontaa, jossa ilmoitus 
tai mainos sisältää tilauskaavakkeen, puhelinnumeron tai muun palautemahdol-
lisuuden. Suoramarkkinointia ovat myös myyntikanavat, jossa tuote tai palvelu 
myydään asiakkaalle suoraan ilman välikäsiä kuten esimerkiksi postimyynti ja 
verkkokaupat. Tämän markkinoinnin piiriin voidaan katsoa kuuluviksi myös ver-
kostomarkkinointi, myynti kotikutsuilla tai henkilökohtainen suoramyynti. (Aava-
meri  & Kiiskinen 2003, 11 – 12.) 
 
2.4 Suoramarkkinoinnin erityispiirteet 
 
Ne ominaisuudet, jotka erottavat suoramarkkinoinnin muusta markkinointivies-
tinnästä, ovat mitattavuus, testattavuus ja henkilökohtaisuus (Aavameri & Kiis-
kinen 2003, 10).  Suoramarkkinointi johtaa aina mitattavaan tulokseen. Mainos-
taja saa automaattisesti tietää, miten kampanja on purrut. Ennen kaikkea suo-
ramarkkinointi paljastaa, ketkä vastaanottajat ovat toimineet. Näin toimenpiteet 
voidaan jatkossa esimerkiksi keskittää vain kaikkein kannattavimpiin asiakkai-
siin. (Siukosaari 2012.)   Suoramarkkinoinnissa tulisi mitata kaikki markkinointi-
viestintään liittyvät toimet ja tehdä niistä johtopäätöksiä. Se, millaisia muita asi-
oita mitataan, riippuu yrityksestä ja jossain määrin toimialastakin. (Aavameri & 
Kiiskinen 2003, 104.)   
 
Amerikkalainen suoramarkkinointiin erikoistunut yritys DM360 Inc. suosittelee 
mittareiksi asiakkailleen ja käyttää itse suoramarkkinoinnin mittareina seuraavia 
tekijöitä (DM360 Inc. 2012): 
 
 Return on Investment (ROI), joka ilmoittaa sijoitetun pääoman tuoton ja 
lasketaan seuraavasti: 
kampanjan nettomyynti – markkinointikulut = kampanjan tulos;   
kampanjan tulos/markkinointikulut = ROI x 100 =ROI  
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 Cost per Acquisition (CPA),  kampanjan nettotuotto jaettuna ostajien lu-
kumäärällä  
 
 Average Sale, keskimääräinen rahamäärä, jonka kukin asiakas on käyt-
tänyt ostaessaan tuotteen tai palvelun 
 
 Lifetime Customer Value/ Lifetime Value (LTV), joka tarkoittaa asiakkuu-
den tuottoa koko ennakoidun asiakkuuden ajalta. Sen laskemiseksi on 
arvioitava muuttujat tuotto ja aika.  
 
Lisäksi voidaan tarkastella suoramarkkinoinnin kampanjakohtaista tehokkuutta 
myös  kampanjan vastausprosentin, palautusprosentin sekä arvioitujen tilaus-
kohtaisten ja vastauskohtaisten kustannusten avulla seuraavasti (Aavameri & 
Kiiskinen 2003, 106 – 107): 
 
 Kampanjan vastausprosentti eli pull, joka lasketaan seuraavasti: 
 
 tilausten määrä/ kampanjalähetysten määrä x 100 
 
 Palautusprosentti, joka ilmoittaa palautettujen tuotteiden tai palvelun 
määrän. Tämä lasketaan seuraavasti: 
 
 Palautettujen tuotteiden määrä/tilausten määrä x 100 
 
 Kustannus tilausta kohden CPO, cost per order: Kampanjan kustannuk-
set jaetaan tilausten määrällä. 
 
 Kustannus vastausta kohden CPR, cost per response: Kampanjakustan-
nukset jaetaan vastausten määrällä. 
 
Suoramarkkinointi kohdistetaan tuotteen tai palvelun kannalta otollisimmalle 
kohderyhmälle ja räätälöidään juuri vastaanottajaansa kiinnostavaksi. Viestiä 
voidaan varioida erilaisille kohderyhmille ja eri versioita testata helposti. (Siuko-
saari 2012.) 
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Testattavuus suoramarkkinoinnin ominaisuutena tarkoittaa sitä, kuinka suora-
markkinoinnissa voidaan testata erilaisia mainoskampanjaan liittyviä osa-
alueita: osoitteistoja, hinnoittelua, ajankohtaa, tuotteita tai palveluita ja luovia 
ratkaisuja (Aavameri & Kiiskinen 2003, 10). 
 
Suoramarkkinoinnin keskeisimpiä ja tärkeimpiä ominaisuuksia on henkilökohtai-
suus. Henkilökohtainen viesti huomataan ja luetaan tarkasti (Siukosaari 2012). 
Henkilökohtaisuus voi ilmetä postitse lähetettävässä painotuotteessa olevina 
henkilö- ja osoitetietoina. Sähköisessä viestinnässä henkilökohtainen  sähköi-
nen viesti tulee suoraan vastaanottajan omaan postilaatikkoon tai mobiiliviesti 
vastaanottajan omaan kännykkään. (Sisäsuomi Oy 2012.)  Myös viestin sisällön 
henkilökohtaisuus on tärkeää. Se muotoillaan siten, että vastaanottaja voi ko-
kea viestin olevan houkutteleva, puhutteleva ja juuri saajalle tarkoitettu (Si-
säsuomi Oy 2012). 
 
2.5 Suoramainonta 
 
On syytä todeta, että suoramainonta käsitteenä on yksi suoramarkkinoinnin ala-
laji ja itse asiassa suoramarkkinoinnin mainosväline (Aavameri & Kiiskinen 
2003, 11,22).  Suoramainonnalla tarkoitetaan tavoitteellista itsenäisten mainos-
ten toimittamista kontrolloiduin jakeluin valikoidulle kohderyhmälle tavoitteena 
oston tai muun palautteen saaminen (Isohookana 2007, 157).   Suoramainon-
nan muotoja ovat painettu suoramainonta eli printtisuora, joka voi olla osoitteel-
lista tai osoitteetonta, sekä sähköinen suoramainonta eli digitaalinen suora-
mainonta. Nykyisin suoramainoskampanjoissa voi olla sekä perinteinen paino-
tuotteen muodossa oleva, että sähköinen osa (Leikola 2012). 
 
Osoitteellinen suoramainonta edellyttää, että vastaanottajasta tiedetään vähin-
tään osoitetiedot. Lisäksi mainostajalla voi olla tiedossa mainonnan kohderyh-
mästä joitakin muita oleellisia tietoja, kuten henkilökohtaisia ominaisuuksia, har-
rastuksia tai kiinnostuksen kohteita. Yhteystiedot ja muut kohdistamisessa tar-
vittavat tiedot on tallennettu asiakasrekisteriin, joka kerätään asiakkailta tai os-
tetaan kolmannelta osapuolelta. Osoitteellista suoramainontaa käytetään erityi-
sesti tarkasti kohdennetuissa mainoskampanjoissa. Tällaisia kampanjoita ovat 
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esimerkiksi kulutustuotteiden markkinointi sekä myynti yrityksille eli Business- to 
- Business -markkinointi. (Opasmedia Oy 2012 .) Osoitteellinen suoramainonta 
tehoaa yleensä paremmin kuin osoitteeton, koska viesti jää harvoin katsomatta, 
kun vastaanottajaksi on merkitty oma nimi. Jakelu- ja osoitteistokustannusten 
vuoksi osoitteellinen suoramainonta on kalliimpaa kuin osoitteeton suora-
mainonta (Aavameri & Kiiskinen 2003, 24). 
 
Osoitteeton suoramainonta on suoramainonnan muoto, jota käytetään ensisijai-
sesti paikallisissa kampanjoissa, kun kampanja kohdistetaan jollekin tietylle 
maantieteelliselle alueelle (Opasmedia Oy 2012). Osoitteeton suoramainos-
kampanja voidaan kohdistaa esimerkiksi määrätyn kunnan tai kaupunginosan 
asukkaille, jolloin mainokset jaetaan kaikkiin kotitalouksiin kyseisellä alueella. 
Suurempien mainoserien jakelussa voidaan käyttää postia, yksityistä jakeluyri-
tystä tai lehden jakelua, joka toimittaa mainoksen lehden välissä vastaanottajil-
le.  Osoitteetonta suoramainontaa pidetään edullisempana kuin osoitteellista 
mainontaa, koska kustannukset kontaktia kohden ovat pienemmät kuin osoit-
teellisen suoramainonnan ollessa kyseessä (Opasmedia Oy 2012). Kuitenkin on 
huomattava, että osoitteettoman mainoksen tai viestin lopullista lukijaa ei tiede-
tä. Toisin sanoen mainonnan toimivuutta analysoitaessa kampanjaa ei voida 
arvioida yhtä tarkasti kuin osoitteellisessa kampanjassa (Opasmedia Oy 2012). 
 
 
3 Sähköinen suoramarkkinointi ja suoramainonta 
 
Viestinnän suuri murros tapahtui 1990-luvun puolivälissä Internetin kehittymisen 
myötä. Tämän kehityksen seurauksena tiedon määrä ja saatavuus ovat kasva-
neet räjähdysmäisesti. Verkko on ikään kuin yhteinen tila, joka on ajasta ja pai-
kasta riippumaton, se on paikka, joka on aina auki. (Isohookana 2007, 252.) 
Internetin yleistyminen kodeissa ja työpaikoilla on ollut suurempi yhteiskunnalli-
nen, sosiaalinen ja psykologinen ilmiö kuin mitä ehkä halutaan myöntää (Leino 
2010, 19).  
 
Sähköinen eli digitaalinen markkinointiviestintä on sähköisten kanavien avulla 
toteutettavaa markkinointia. Leinon mukaan markkinointi on liike-elämän toimin-
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to, jonka  tarkoituksena on tunnistaa näkymättömiä asiakkaan tarpeita ja toiveita 
sekä määritellä ja mitata niiden suuruutta ja kannattavuutta (Leino 2010, 15). 
Kaikissa näissä kohdissa sähköiset kanavat toimivat merkittävinä tekijöinä. 
Sähköinen viestintäympäristö on vaikuttanut yritysten tapaan toimia ja palvella 
asiakasta.  Markkinoijat etsivät jatkuvasti entistä tarkemmin kustannustehokkai-
ta ja nopeasti toimivia medioita. (Leino 2010, 19, 34.)  Erilaiset sähköiset kana-
vat tarjoavat tähän mahdollisuuksia ja toimivat näin markkinoinnin apuna.  
 
Merkittävimpänä syynä sähköisen markkinoinnin määrän kasvuun pidetään 
vuorovaikutteisuutta, johon sähköiset kanavat antavat hyvän mahdollisuuden.  
Nykyaikainen markkinointi ei ole enää vain yksisuuntaista viestintää mainosta-
jalta kohderyhmälle, vaan markkinointi on vuorovaikutusta, jossa kohderyhmä 
antaa tietoja itsestään ja sitoutuu syvemmin brändiin. (Leikola 2012.) Viestintä 
on dialogia markkinoijan ja kohderyhmän välillä, koska ihmiset ovat aktiivisia 
toimijoita ja osallistujia, joiden mielipiteitä on kuunneltava. Tämän päivän kulut-
tajat arvostavat ideoita ja kokemuksia, joita joku muu on jo kokeillut ja testannut 
sekä voi suositella toisille. Dialogin ja vuorovaikutuksen aikakaudella on tärkein-
tä, mitä ”he” eli potentiaalit asiakkaat sanovat – ei se, mitä markkinoija sanoo 
(Leino 2010, 12). 
 
Miten asiakkaita ja kohderyhmiä sitten voidaan tavoittaa sähköisen suoramark-
kinoinnin ja suoramainonnan avulla? Sähköisen suoramarkkinoinnin ja suora-
mainonnan muotoja ovat 
 
 verkkopalvelut, joita tarjotaan käyttäjille internetin välityksellä. Termiä 
voidaan käyttää yleisnimenä, jonka alle mahtuvat kaikki yrityksen interne-
tiin kytkemät sovellukset ja sisältö. Tavallisimpia muotoja ovat yrityksen 
omat kotisivut tai verkkokauppa. (Kantonen 2012.) 
 
 web-analytiikka tarkoittaa verkkosivuston kävijöiden toiminnan seuraa-
mista. Seuraaminen on mahdollista esimerkiksi seuraavien toimintojen 
avulla: rekisteröityminen sivustolle, palautteen antaminen, oston tekemi-
nen verkkokaupassa tai liittyminen uutiskirjeen tai  Rss-syötteen tilaajak-
si. (Estime Oy 2012.) 
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 sosiaalinen media tarkoittaa sähköisessä ympäristössä, kuten internetis-
sä, tuotettua ja jaettua sisältöä, jonka tekijänä voivat olla yksityiset ihmi-
set, yritykset ja organisaatiot. Tyypillistä sisältöä ovat tekstit, kuvat ja vi-
deoklipit.  Sosiaalisen median julkaisukynnys on matala, ja yleensä toi-
minta on vastikkeetonta. (Kantonen 2012.) 
 
 hakukonemarkkinointi jakautuu luonnollisen hakukonenäkyvyyden paran-
tamiseen ja hakusanamainontaan. Luonnollisen hakukonenäkyvyyden 
parantamisen tavoitteena on sähköisesti julkaistun sisällön määrän kas-
vattaminen ja laadun parantaminen, julkaistavan sisällön optimointi ja yri-
tyksen sivustolle osoittavien linkkien määrän kasvattaminen. Ha-
kusanamainonta tarkoittaa mainontaa, jonka näkyvyys perustuu haku-
koneyhtiölle maksettavaan korvaukseen mainoksen näyttämisestä. (Aka-
temia 24/7 Oy 2012.) 
 
 Mobiilimarkkinointi tarkoittaa markkinointia ja mainontaa, jossa mediana 
käytetään mobiililaitetta, useimmiten matkapuhelinta. Mainostaja lähettää 
sähköisessä muodossa olevan viestin langattomaan, helposti kuljetetta-
vaan päätelaitteeseen, jolla viesti myös vastaanotetaan. (Isohookana 
2007, 265.) 
 
 Sähköpostitse toteutettava suoramarkkinointi voi olla sähköpostin väli-
tyksellä yritykselle tai yksityiselle henkilölle kohdistettua mainontaa, joka 
voi sisältää kuvan ja tekstin lisäksi myös liikkuvaa kuvaa äänen kera.(IAB 
Finland 2012.) 
 
 
4 Suoramarkkinointi ja lainsäädäntö 
 
Kun tarkastellaan suoramarkkinointia koskevaa lainsäädäntöä ja itsesääntelyä, 
on syytä jakaa lakisääteinen valvonta kahteen osa-alueeseen: kuluttajille suun-
nattuun markkinointiin ja yritysten väliseen kaupantekoon ja markkinointiin (Aa-
vameri & Kiiskinen 2003, 112). 
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4.1 Kuluttajille kohdistettava markkinointi 
 
Tärkeimmät lait, jotka säätelevät kuluttajille kohdistettavaa markkinointia, ovat 
kuluttajansuojalaki (L38/1978) ja henkilötietolaki (L523/1999). Sähköistä viestin-
tää säätelee sähköisen viestinnän tietosuojalaki (L516/2004).   
 
Kuluttajansuojalain keskeinen ajatus on ehkäistä kuluttajiin kohdistettavaa epä-
asiallista vaikuttamista, tarjota kuluttajille mahdollisuudet rationaaliseen päätök-
sentekoon ja velvoittaa elinkeinonharjoittajaa antamaan kuluttajalle riittävästi 
tietoa päätöksenteon tueksi. Kaikki tiedot, jotka ovat oleellisia kuluttajan tervey-
den tai taloudellisen turvallisuuden kannalta, on esitettävä riittävän selkeästi 
markkinointiviestinnän sisällössä. Kuluttajansuojalaissa on myös mm. vertaile-
vaan mainontaan ja totuudenvastaiseen ja harhaanjohtavaan markkinointiin 
sekä hinnan ilmoittamiseen liittyviä kohtia. Markkinointiviestistä tulee käydä ilmi, 
että kyseessä on kaupallinen viestintä sekä  viestin lähettäjä. (Aavameri & Kiis-
kinen 2003, 112 – 113.) 
 
Kuluttajansuojalain 2. luvun 1. §:n yleislausekkeen mukaan markkinoinnissa ei 
saa käyttää hyvän tavan vastaista tai kuluttajien kannalta sopimatonta menette-
lyä. Sopimatonta menettelyä ei saa myöskään käyttää asiakassuhteessa. 
(L38/1978. Kuluttajansuojalaki, 2. luku 1.§.) 
 
Kuluttajansuojalain 6. luku sisältää säädökset kotimyynnistä ja etämyynnistä 
kuluttajille. Erityisesti suoramarkkinointia koskettaa etämyyntiä koskevat määrä-
ykset, koska suoramarkkinoinnin myyntitoiminta perustuu usein juuri etämyyn-
nin periaatteisiin. Lain säännöksissä määritellään mm. elinkeinonharjoittajan 
tiedonantovelvollisuus: nimi ja osoite, pääominaisuudet, hinta, toimituskulut ja 
maksuehdot, muut ehdot, kestosopimuksissa vähimmäiskesto, etäviestimen 
perushintaa suuremmat käyttökulut, tarjouksen voimassaoloaika ja kuluttajan 
peruuttamis- ja palautusoikeudet.  On huomattava, että osa näistä ennakkotie-
doista on tilauksen yhteydessä myös vahvistettava kirjallisesti tai sähköisesti. 
Vahvistettavia ennakkotietoja ovat: toimipaikan käyntiosoite valituksia varten 
sekä takuu ja mahdolliset huolto- ja korjauspalvelut, irtisanomisehdot ja ohjeet 
ja tiedot peruuttamisoikeudesta (L38/1978. Kuluttajansuojalaki, 6. luku.) 
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Suoramarkkinointia harjoittavan yrityksen tai organisaation on syytä muistaa, 
että muita markkinointia ja myyntiä koskevia säännöksiä sisältyy useisiin erityis-
lakeihin. Tällaisia erityislakeja ovat tuoteturvallisuuslaki, tupakkalaki, alkoholila-
ki, lääkelaki, elintarvikelaki, kosmetiikka-asetus, leluasetus ja valmismatkalaki 
(Aavameri & Kiiskinen 2003, 112).  Toisin sanoen markkinoijan kannattaa eh-
dottomasti varmistua etukäteen hyvissä ajoin, liittyykö omaan toimialaan tai 
asiakasyrityksen toimialaan erityissäännöksiä, jotka tulee ottaa huomioon suo-
ramarkkinoinnissa ja myynnissä. 
 
Keskeinen laki kuluttajille kohdistuvassa markkinoinnissa on myös henkilötieto-
laki, jonka tarkoituksena on toteuttaa yksityiselämän suojaa ja muita yksityisyy-
den suojaa turvaavia perusoikeuksia henkilötietoja käsiteltäessä sekä edistää 
hyvän tietojenkäsittelytavan kehittämistä ja noudattamista (L523/1999. Henkilö-
tietolaki, 1. luku 1.§).  Henkilötietolakia sovelletaan aina henkilötietojen käsitte-
lyyn, kun yritys käsittelee asiakkaidensa tai potentiaalisten asiakkaidensa henki-
lötietoja siten, että asiakas voidaan tunnistaa tai tiedot muodostavat henkilöre-
kisterin. Suomessa lain noudattamista valvoo tietosuojavaltuutettu. (Tietosuoja-
valtuutetun toimisto 2012.) Henkilötietolain 2. luvun 8. §:ssä määritellään henki-
lötietojen käsittelyä koskevat yleiset periaatteet, joiden mukaan henkilötietoja 
saa lain mukaan Suomessa käsitellä (L523/1999. Henkilötietolaki, 2. luku 8. §). 
 
Suoramarkkinoinnissa käytetään seuraavia rekistereitä: 
 
a. Asiakasrekisteri, johon yritys on kerännyt henkilötietoja asiakkuuden, 
toimeksiannon, jäsenyyden tai henkilön suostumuksen perusteella 
(L523/1999. Henkilötietolaki, 2. luku 8. §). 
 
b. Pysyvä markkinointirekisteri, johon yritys kerää henkilötietoja pidempiai-
kaista markkinointia varten. Tällaiseen rekisteriin saa kerätä ja tallettaa 
vain kuluttajan nimen, äidinkielen, iän tai syntymävuoden, arvon tai am-
matin, sukupuolen, yhteystiedot sekä yhden rekisteröityyn liittyvän  tun-
nistetiedon. Tietoja on lupa kerätä ja tallentaa, mikäli henkilö ei ole tätä 
kieltänyt. Pysyvästä rekisteristä tulee tehdä ilmoitus tietosuojavaltuutetul-
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le. (L523/1999. Henkilötietolaki, 2. luku 6. §, 4. luku 19. 1.2. §, 6. luku 30. 
§, 8. luku 36. §.) 
 
c. Kampanjarekisteri on rekisteri, johon yritys kerää henkilötietoja ennakolta 
yksilöityä ja kestoltaan lyhytaikaista kampanjaa varten. Kampanjarekiste-
rillä ei ole tarkkaa aikarajaa eikä sen tietosisältöä ole rajoitettu, mutta se 
ei saa vaarantaa kuluttajan yksityisyyden suojaa. Rekisteristä tulee tehdä 
ilmoitus tietosuojavaltuutetulle. (L523/1999. Henkilötietolaki, 2. luku 6. §, 
4. luku 19. 1.1. §, 6 luku 30 §, 8. luku 36. §.) 
 
Kuluttajan henkilötietoja voidaan lain mukaan luovuttaa suoramarkkinointiin, jos 
kuluttaja ei ole kieltänyt sitä ja jos on ilmeistä, että henkilö tietää tällaisesta tie-
tojen luovuttamisesta (L523/1999. Henkilötietolaki, 4. luku 19. §). 
 
Markkinoijan on syytä muistaa, että kuluttajaa pitää informoida kertomalla sen 
henkilörekisterin nimi, josta hänen nimensä ja yhteystietonsa on hankittu sekä 
tietojen luovuttajan nimi ja yhteystiedot (L523/1999. Henkilötietolaki, 6. luku 25. 
– 26. §). 
 
Sähköisen viestinnän tietosuojalaki säätelee sähköistä viestintää. Keskeistä 
suoramarkkinoinnin kannalta on, että sähköposti-, tekstiviesti-, multimediasa-
noma- ja faksiviestintää käytettäessä yrityksellä tulee olla kuluttajan suostumus 
(L516/2004. Sähköisen viestinnän tietosuojalaki, 7. luku 26. §). Suostumuksen 
suoramarkkinointiin voi pyytää asiakassuhdetta luotaessa eli esim. kampanjoi-
den, kilpailujen, sopimuksenteon tai tilauksen yhteydessä. Asiakkaalta voi myös 
hankkia suostumuksen erikseen ottamalla yhteyttä kirjeitse, sähköpostitse tai 
puhelimitse. Lain mukaan luonnollisen henkilön on voitava helposti ja maksutta 
kieltää suoramarkkinointi, sekä markkinoijan on selkeästi tiedotettava kielto-
mahdollisuudesta (L516/2004. Sähköisen viestinnän tietosuojalaki, 7. luku 
26.§).  
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4.2 Suoramarkkinointi yrityksille 
 
Yritysten välisessä markkinoinnissa eli  business to business -markkinoinnissa 
sovelletaan myös henkilötietolain säännöksiä. Laissa puhutaan yrityshenkilöstä, 
jolla tarkoitetaan kaikkia yrityksen palveluksessa olevia henkilöitä. Yleensä yri-
tyshenkilön tietoja saa käsitellä samoilla perusteilla kuin kuluttajankin tietoja. 
Lisäksi yrityshenkilön henkilötietoja on lupa käsitellä markkinointia varten, jos 
markkinoinnin kohdentaminen perustuu henkilön asemaan ja tehtävien hoitoon 
yrityksessä tai organisaatiossa tai jos tieto yrityksen palveluksessa olevasta 
henkilöstä, hänen asemastaan ja työtehtävistään on yleisesti saatavilla, esimer-
kiksi yrityksen kotisivuilta tai kaupparekisteristä. Yrityshenkilön henkilötietoja voi 
käsitellä markkinointia varten myös siinä tapauksessa, että käsittely tapahtuu 
markkinoivan yrityksen oikeuksien turvaamiseksi. (L523/1999. Henkilötietolaki, 
2. luku 8. §, 4. luku 19. § 3. mom.) 
 
Yritysten välistä kauppaa säädellään myös muun muassa seuraavissa laeissa: 
laki sopimattomasta menettelystä elinkeinotoiminnassa, kilpailulainsäädäntö, 
kauppalaki, oikeustoimilaki sekä eri toimialoja koskevat toimialakohtaiset lait, 
kuten esimerkiksi lääke-, alkoholi- ja elintarvikelait (Aavameri & Kiiskinen 2003, 
119). 
 
Yritykselle tai yhteisölle saa kohdistaa sähköistä suoramarkkinointia, jos yritys 
ei ole sitä nimenomaisesti kieltänyt (L516/2004. Sähköisen viestinnän tie-
tosuojalaki, 7. luku 27. §). 
 
 
4.3 Lapsille kohdistettava markkinointi 
 
Lapsille kohdistettavassa markkinoinnissa tulee käyttää erityistä harkintaa, kos-
ka kuluttajansuojalaissa on alaikäisille suunnattua markkinointia koskeva eri-
tyissäädös. Tämän säädöksen mukaan alaikäisille suunnattua ja alaikäiset ta-
voittavaa markkinointia pidetään hyvän tavan vastaisena, jos markkinointivies-
tinnässä voidaan tunnistaa seuraavia tekijöitä (L38/1978. 561/2008. Kuluttajan-
suojalaki, 2. luku 2. §): 
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a. Markkinoinnissa käytetään hyväksi alaikäisen kokemattomuutta ja herk-
käuskoisuutta. 
 
b. Markkinointi on omiaan vaikuttamaan haitallisesti alaikäisen tasapainoi-
seen kehitykseen. 
 
c. Markkinoinnissa pyritään sivuuttamaan vanhempien mahdollisuus toimia 
täysipainoisesti lapsensa kasvattajina. 
 
 
 
4.4 Suoramarkkinoinnin viranomaisohjeet ja itsesääntely 
 
Varsinaisten lakien lisäksi viranomaiset antavat erilaisia ohjeita ja säännöksiä, 
jotka täydentävät lainsäädäntöä. Keskeisiä viranomaisten antamia ohjeita, jotka 
koskettavat myös suoramarkkinoinnin periaatteita, ovat kuluttaja-asiamiehen 
ohjeet (Kuluttajavirasto 2012a) ja tietosuojavaltuutetun ohjeet (Tietosuojavaltuu-
tetun toimisto 2012). 
 
Merkittävimpiä järjestöjen julkaisemia itsesääntelyohjeita ovat Kansainvälisen 
kauppakamarin ICC:n kansainväliset perussäännöt, jotka koskevat mainonnan 
ja markkinoinnin oma-aloitteista sääntelyä (ICC Finland 2012). Kotimaan mark-
kinoilla keskeinen itsesääntelyohjeita julkaiseva järjestö on Asiakkuusmarkki-
nointiliitto, jonka sivustolta löytyvät keskeiset suoramarkkinointia koskevat peli-
säännöt (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2012). 
 
4.5 Kieltorekisterit 
 
Kuluttaja voi kieltää suoramarkkinoinnin ilmoittamalla kiellosta suoraan yrityksel-
le tai myyjälle, jolloin kielto koskee kyseistä yritystä. Kiellosta voi ilmoittaa myös 
Väestörekisterikeskukseen ja Liikenteen turvallisuusvirastoon eli Trafiin. Asiak-
kuusmarkkinointiliitto ylläpitää jäsenyritystensä puolesta osoitteellisen suora-
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mainonnan kieltorekisteriä sekä puhelinmyynnin kieltorekisteriä. (Kuluttajaviras-
to 2012b.)  
 
On mahdollista, että markkinoinnissa ja mainonnassa ammattilaisista saattaa 
joskus tuntua turhauttavalta lainsäädännön tarkkuus. Kuitenkin yrityksen etiikan 
ja imagon kannalta on ehdottoman tärkeää, että yritys toimii vastuullisesti ja 
avoimesti. Asiakkaat tuovat yritykselle liikevaihtoa viime kädessä, joten ei ole 
yrityksen edun mukaista suututtaa niitä kuluttajia tai organisaatioita, jotka kieltä-
vät suoramarkkinoinnin. Asiakasta kunnioittava markkinointi on juuri lainsää-
dännön noudattamista ja asiakkaiden kuuntelemista – suoramarkkinoinnin vuo-
ropuhelua parhaimmillaan. (Aavameri & Kiiskinen 2003, 113 – 114.) 
 
5 Tutkimuksen toteutus 
 
5.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimustehtävä 
 
Tämän tutkimuksen tavoitteena oli selvittää suoramarkkinoinnin käyttöä ja ny-
kyistä tilannetta sekä suoramarkkinoinnin kehitysmahdollisuuksia Yritys X:n ko-
timaisten asiakkaiden osalta. Tutkimuksen avulla etsittiin vastauksia siihen, 
minkälaisia suoramarkkinoinnin muotoja nämä yritykset tutkimuksen teon het-
kellä käyttävät ja minkälaisia valmiuksia näillä yrityksillä on siirtyä sähköisen 
suoramarkkinoinnin toteuttamiseen ja mahdollisesti sähköisen suoramarkki-
noinnin käytön lisäämiseen tulevaisuudessa. Tutkimuksessa kysyttiin myös 
kohderyhmänä olleiden kotimaisten asiakkaiden tyytyväisyyttä Yritys X:n tarjo-
amiin palveluihin tutkimuksen teon hetkellä, vaikka kuitenkaan kyseessä ei ollut 
varsinainen asiakastyytyväisyystutkimus.  Tutkimustehtävänä oli selvittää Yritys 
X-konsernin kotimaisten asiakkaiden suoramarkkinoinnin tilanne syksyllä 2012 
sekä minkälaiselta tuo tilanne näyttää lähitulevaisuudessa.  Kun tiedetään, mis-
tä lähdetään liikkeelle ja mihin tulee pyrkiä, on helpompi asettaa lyhyen ja pitkän 
tähtäyksen tavoitteita myös liiketaloudellisesti. 
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5.2  Tiedonkeruumenetelmät ja tutkimusmenetelmä 
 
Tämän opinnäytetyön tiedonkeruumenetelminä käytettiin kirjoituspöytätutkimus-
ta ja kyselyä. Kirjoituspöytätutkimus toteutettiin tutustumalla valmiiseen käytet-
tävissä olevaan lähdeaineistoon, joka on kirjattuna opinnäytetyön lähdeluette-
lossa. Hirsjärven ym. mukaan on suositeltavaa perehtyä tutkimuskirjallisuuden 
avulla huolellisesti teoriataustaan ennen kuin pyrkii itse tekemään tutkimusta 
valitsemastaan aiheesta (Hirsjärvi ym. 2010, 142).  Kysely tunnetaan survey-
tutkimuksen keskeisenä menetelmänä. Englanninkielinen termi survey tarkoit-
taa sellaisia kyselyn, haastattelun ja havainnoinnin muotoja, joissa aineistoa 
kerätään standardoidusti ja kohdehenkilöt muodostavat otoksen tai näytteen 
tietystä perusjoukosta. Kyselytutkimuksen etuna pidetään sitä, että sen avulla 
voidaan kerätä laaja tutkimusaineisto. (Hirsjärvi ym. 2010, 193, 195.) 
 
Tutkimusmenetelmä koostuu niistä tavoista ja käytännöistä, joilla havaintoja 
kerätään (Hirsjärvi ym. 2010, 183).  
 
Kvantitatiivisessa eli määrällisessä tutkimuksessa korostetaan objektiivisesti 
todettavia tosiasioita ja loogista päättelyä, joka perustuu tehtyihin havaintoihin. 
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on keskeistä, että havaintoaineisto soveltuu 
määrälliseen ja numeeriseen mittaamiseen. Tämä on edellytyksenä sille, että  
tutkimusaineisto pystytään saattamaan tilastollisesti käsiteltävään muotoon. 
(Hirsjärvi ym. 2010, 139 – 140.) 
 
Tämän opinnäytetyön empiirinen osuus toteutettiin kvantitatiivisena eli määrälli-
senä tutkimuksena. Tutkimus tehtiin kokonaistutkimuksena, eli  tutkittavaksi  
otettiin koko perusjoukko (Hirsjärvi ym. 2010, 179). Kokonaistutkimuksen mah-
dollisti se, että perusjoukko ei ollut suhteettoman suuri. Tutkimuksessa käytetty 
aineisto kerättiin laatimalla ja lähettämällä sähköinen kyselylomake kaikille Yri-
tys X:n kotimaisille asiakkaille, jotka ovat käyttäneet  yrityksen palveluja. Kysely-
lomake toteutettiin Survey Monkey -tietokoneohjelman avulla, ja se lähetettiin 
sähköpostitse Yritys X:n oman asiakasrekisterin mukaisiin sähköpostiosoitteisiin 
lokakuussa 2012. Vastausaikaa oli yksi viikko, ja vastausprosentiksi muodostui 
22,4 %.  Sähköisen kyselyn tulokset  käsiteltiin Survey Monkey  -ohjelmaa 
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hyödyntäen, ja niistä tehtiin havainnollistavia yhteenvetoja Excel-taulukoiden ja 
graafisten kuvioiden avulla. 
 
5.3 Kysymyslomake 
 
Kysymyslomake (liite 1) käsitti 19 kysymystä, joista 16 kpl oli strukturoituja mo-
nivalintakysymyksiä ja 3 kpl avoimia kysymyksiä. Strukturoiduista kysymyksistä 
5 kpl sisälsi valmiiden vastausvaihtoehtojen lisäksi lopussa avoimen kysymyk-
sen, johon vastaaja sai vastata tarvittaessa. 
 
Kysymyslomakkeen 3 ensimmäisellä kysymyksellä haluttiin kartoittaa tutkittavan 
asiakasyrityksen taustaan liittyviä tietoja: toimialaa, liikevaihtoa vuonna 2011 ja 
henkilöstön lukumäärää. Kysymysten  4–11 avulla selvitettiin yrityksen toteut-
tamaa ja käyttämää suoramarkkinointia. Lomakkeen kysymysten 12–17 avulla 
haluttiin tutkia vastanneen yrityksen markkinointibudjetin rakentumista. Tätä 
kysyttiin yleisesti sekä lisäksi tiedusteltiin suoramarkkinoinnin osuutta tuossa 
budjetissa sekä asiakasyrityksen tulevaisuuden suunnitelmia suoramarkkinoin-
nin käyttämisessä. Kysymyslomakkeen viimeiset kysymykset 18–19 olivat 
avoimia kysymyksiä, joissa haluttiin selvittää tutkittavien asiakasyritysten tyyty-
väisyyttä ja mielipiteitä Yritys X:n toteuttamista suoramarkkinointikampanjoista 
ja palveluista.  
 
5.4 Tutkimuksen luotettavuus 
 
Tieteellisessä tutkimuksessa pyritään tutkimustulosten luotettavuuteen ja päte-
vyyteen. Kokonaisluotettavuutta voidaan arvioida käsitteiden reliaabelius ja va-
lidius avulla. (Hirsjärvi ym. 2010, 231.) 
 
Tutkimuksen reliaabelius (engl.reliability) ilmaisee, miten luotettavasti ja toistet-
tavasti käytetty mittaus- tai tutkimusmenetelmä mittaa haluttua ilmiötä. Toisin 
sanoen reliaabelius osoittaa, johtuuko tutkimustulos vain sattumasta vai kye-
täänkö tulokset riippumattomasti toistamaan. (Hiltunen 2009.) 
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Tutkimuksen validius eli pätevyys (engl. validity) ilmaisee, miten hyvin mittari tai 
tutkimusmenetelmä kykenee mittaamaan juuri sitä, mitä on tarkoituskin mitata 
(Hirsjärvi ym. 2010, 231). 
 
Tämän opinnäytetyön reliabiliteettia vahvisti koko perusjoukon valitseminen tut-
kimuksen kohteeksi, koska perusjoukko ei ollut kokonaistutkimuksen kannalta 
kohtuuttoman suuri. Sähköinen kysely lähetettiin kaikille Yritys X:n kotimaisille 
asiakkaille, jotka olivat asiakasrekisterissä ja jotka olivat käyttäneet Yritys X:n 
palveluja. Kyselylomakkeen kysymykset olivat selkeitä ja yksiselitteisiä, ja niihin 
vastaamiseen annettiin mahdollisimman tarkka ohjeistus. Sähköisen kyselylo-
makkeen kysymykset käytiin läpi yhdessä Yritys X:n myynnistä vastaavan kau-
pallisen johtajan ja myynnin projektipäällikön kanssa ennen kyselyn lähettämis-
tä. Yhteensä 214 sähköpostiosoitteeseen lähetettyyn sähköiseen kyselyyn tuli 
määräajan kuluessa 48 vastausta.  
 
Tämän opinnäytetyön validiteetti varmistettiin esittämällä tutkimuksen kohteena 
oleville yrityksille juuri niitä kysymyksiä, joiden avulla haluttiin tietoa suoramark-
kinoinnin käytöstä tutkimuksen tekohetkellä sekä yritysten suoramarkkinoinnin 
kehitysnäkymistä tulevaisuudessa. Kyselytutkimuksen tavoitteena oli antaa Yri-
tys X:lle sellaista tietoa, jota tarvitaan suoramarkkinoinnin suunnittelussa ja ke-
hittämisessä kotimaan markkinoilla.  
 
 
6 Tutkimustulokset 
 
6.1 Vastaajat toimialoittain 
 
Sähköisen kyselylomakkeen alussa kysyttiin tutkittavien yritysten toimialaa. 
Toimialat näkyvät kuviossa 1. Suurimman ryhmän muodostivat kustannustoi-
mintaa harjoittavat yritykset, joita oli 44,7 % vastanneista. Seuraavaksi suurim-
mat ryhmät olivat mainostoimistot eli 21,3 % vastanneista ja ryhmä ”muut”, jon-
ka osuus oli 12,8 % vastanneista yrityksistä.  Vaihtoehdon ”muut” yhteydessä 
kyselylomakkeessa oli avoin tila, johon pyydettiin ilmoittamaan toimialan nimi. 
Näin ollen ”muut”-ryhmän muodostivat yhdistys, järjestötoimintaa harjoittava 
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organisaatio, informaatio- ja logistiikka-alan yritys, painoalan myyntiä ja markki-
nointia sekä suunnittelua harjoittava yritys, kanta-asiakasjärjestelmää ylläpitävä 
yritys ja paperista ja sähköistä asiaviestintää harjoittava yritys. Neljänneksi suu-
rimman toimialaryhmän eli 10,6 % vastanneista muodostivat tukku- ja vähittäis-
kaupan alan yritykset. Vastanneista 6,4 % oli kustannustoimintaa ja painamista 
edustavat yritykset, 4,3 % pelkästään painamista edustavat yritykset  ja 2,1 % 
posti- ja kuriiritoimintaa harjoittavat yritykset. 
 
 
Kuvio 1. Kyselyyn vastanneiden yritysten toimialajakauma. 
 
6.2 Asiakasyritysten liikevaihto ja kokoluokka 
 
Kyselyyn vastanneiden yritysten liikevaihdon määrää vuonna 2011 kysyttäessä 
saatiin taulukon 1 ja kuvion 2  mukainen jakauma. 
 
 
Taulukko 1. Kyselyyn vastanneiden yritysten liikevaihto vuonna 2011. 
Mikä oli yrityksenne liikevaihto vuonna 2011? 
Answer Options 
Response 
Percent 
Response 
Count 
1. alle 1 miljoona euroa 10,0% 4 
2. 1 - 5 miljoonaa euroa 17,5% 7 
3. 5,1 - 10 miljoonaa euroa 5,0% 2 
4. 10,1 - 50 miljoonaa euroa 15,0% 6 
5. 50,1 - 100 miljoonaa euroa 12,5% 5 
6. 100,1 - 200 miljoonaa euroa 20,0% 8 
7. enemmän kuin 200 miljoonaa euroa 20,0% 8 
answered question 40 
skipped question 8 
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Kuvio 2. Kyselyyn vastanneiden yritysten liikevaihto vuonna 2011. 
 
Kuten taulukosta 1 voidaan nähdä, yli 100 miljoonaa euroa liikevaihdokseen 
vuonna 2011 ilmoittaneet kyselyyn vastanneet yritykset muodostivat 40 % tutkit-
tavasta ryhmästä. Liikevaihdoksi 1 – 5 miljoonaa euroa vuonna 2011 ilmoitta-
neita yrityksiä oli 17,5 % ja 10,1 – 50 miljoonaa euroa vuonna 2011 ilmoittaneita 
yrityksiä oli 15 % kyselyyn vastanneista. Liikevaihdon määrä 50,1 – 100 miljoo-
naa euroa oli 12,5 %:lla vastaajista. Alle 1 miljoona euroa ilmoitti liikevaihdok-
seen vuonna 2011 10 % vastaajista. Vastanneista yrityksistä 5 % ilmoitti liike-
vaihdokseen 5,1 – 10 miljoonaa euroa.   
 
Henkilöstön lukumäärää kysyttäessä saatiin vastausten perusteella kuvion 3 
mukainen jakauma.  Henkilöstön lukumääräksi ilmoitettiin 250 henkilöä tai 
enemmän yli puolella vastanneista yrityksistä, eli osuus oli 55,3 % vastanneista. 
Toisaalta toiseksi suurimman ryhmän eli 21,3 % muodostivat yritykset, joiden 
henkilöstön lukumääräksi ilmoitettiin 10 – 49 henkilöä.  Yhtä suuren osuuden 
elikkä 10,6 % vastanneista muodostivat hyvin erikokoiset yritykset. Yrityksiä, 
joiden henkilöstön lukumääräksi ilmoitettiin 2 – 9 henkilöä, oli 10,6 % vastan-
neista ja yrityksiä, joiden henkilöstöksi ilmoitettiin 50 – 249 henkilöä, oli myös 
10,6 % vastanneista.  Yhden henkilön yrityksiä oli 2,1 % kyselyyn vastanneista 
yrityksistä. 
1. alle 1 miljoona euroa 
2. 1 - 5 miljoonaa euroa 
3. 5,1 - 10 miljoonaa euroa 
4. 10,1 - 50 miljoonaa euroa 
5. 50,1 - 100 miljoonaa euroa 
6. 100,1 - 200 miljoonaa 
euroa 
7. enemmän kuin 200 
miljoonaa euroa 
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Kuvio 3. Kyselyyn vastanneiden yritysten henkilöstön lukumäärä. 
 
 
6.3 Käytetty suoramarkkinoinnin  muoto ja osoiterekisterit 
 
Sähköisessä kyselyssä tiedusteltiin tutkittavilta yrityksiltä näiden käyttämää suo-
ramarkkinoinnin muotoa. Ylivoimaisesti suurimman ryhmän eli 87,2 % kyselyyn 
vastanneista yrityksistä muodostivat yritykset, jotka ilmoittivat käyttävänsä sekä 
painotuotetta että sähköistä markkinointia  omissa suoramarkkinointikampan-
joissaan.  Vastaukset näkyvät taulukosta 2. 
 
Suoramarkkinoinnissa käytetyistä osoiterekistereistä kysyttäessä selvisi, että 
suurin osa vastanneista yrityksistä käytti sekä omia osoiterekistereitä että ostet-
tuja ulkopuolisia osoitteita toteuttaessaan suoramarkkinointikampanjoita. Mo-
lempia osoitteistoja käyttäviä yrityksiä oli 87,2 % kyselyyn vastanneista. Vasta-
ukset käyvät ilmi taulukosta 3. 
 
 
 
 
 
 
1. 1 henkilö 
2. 2 - 9 henkilöä 
3. 10 - 49 henkilöä 
4. 50 - 249 henkilöä 
5. 250 henkilöä tai enemmän 
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Taulukko 2. Yritysten käyttämä suoramarkkinoinnin muoto. 
Mitä suoramarkkinoinnin muotoa käytätte? 
Answer Options 
Response 
Percent 
Response 
Count 
1. suoramarkkinointi painotuotteen muodossa 10,6% 5 
2. sähköinen suoramarkkinointi 2,1% 1 
3. painotuote ja sähköinen markkinointi yhdessä 87,2% 41 
 
  
 
 
Taulukko 3. Yritysten käyttämät osoiterekisterit. 
Ovatko suoramarkkinoinnissa käyttämänne osoiterekisterit: 
Answer Options 
Response 
Percent 
Response 
Count 
1. oma osoiterekisteri 12,8% 6 
2. ostetut ulkopuoliset osoitteet 0,0% 0 
3. sekä oma osoiterekisteri että ostetut ulkopuoliset 
osoitteet 
87,2% 41 
 
 
6.4 Suoramarkkinoinnin suunnittelu 
 
Sähköisen kyselyn kohdissa no 10 – 11 kysyttiin suunnitteluun liittyvistä resurs-
seista, joiden avulla yritykset toteuttavat suoramarkkinointikampanjoitaan. Vas-
tausten perusteella voidaan todeta, että suoramarkkinointia käyttävät yritykset 
suunnittelevat kampanjat enimmäkseen itse omien resurssien avulla. Kysymys-
ten vastaukset näkyvät kuvioissa 4 ja 5. 
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Kuvio 4. Painotuotekampanjan suunnittelu vastanneissa yrityksissä. 
 
 
Kuvio 5. Sähköisen suoramarkkinointikampanjan suunnittelu yrityksissä. 
 
Sekä painotuotekampanjan että sähköisen suoramarkkinointikampanjan toteu-
tusta koskevissa kysymyksissä oli myös kohta ”muu”, jossa tiedusteltiin mahdol-
lista lisäselvitystä, mikäli tarjotut vaihtoehdot eivät vastanneet kyseisen 
1. itse yrityksen 
omilla 
resursseilla 
54 % 
2. käytämme 
apuna 
mainostoimistoa 
30 % 
3. käytämme 
apuna 
painotaloa 
5 % 
4. muu 
12 % 
81 % 
9 % 
0 % 
10 % 
1. itse yrityksen omilla resursseilla 2. käytämme apuna mainostoimistoa 
3. käytämme apuna painotaloa 4. muu 
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yrityksen suunnittelun resursseja.  Ne yritykset, jotka vastasivat kohtaan ”muu”, 
ilmoittivat seuraavasti: 
 
A. Painotuotekampanjat 
 
1. ”Mainostoimiston lisäksi painotaloa.” 
2. ”Kaikki yllämainitut.” 
3. ”Tarvittaessa käytämme apuna myös painotaloa.” 
4. ”Käytämme kaikkia em. vaihtoehtoja.” 
5. ”Omilla resursseilla, mainostoimiston ja painotalon.” 
6. ”Olemme mainostoimisto.” 
7. ”1, 2 ja 3.” 
8. ”Olemme mainostoimisto ja suunnittelemme suoramarkkinointikampan-
joita asiakkaidemme toimeksiannosta.” 
9. ”Asiakkaamme käyttää meidän palvelujamme (mainostoimisto).” 
10. ”Itse, olemme mainostoimisto.”    
 
B. Sähköinen suoramarkkinointi 
 
1. ”Sekä omat resurssit että mainostoimisto.” 
2. ”Kaikki yllämainitut.” 
3. ”Tarvittaessa käytämme apuna sähkösuoran toteuttajaa.” 
4. ”Lisäksi freelancereita ja mainostoimistoja.” 
5. ”Omilla ja ulkoisilla resursseilla.” 
6. ”Suunnittelemme asiakkaidemme toimeksiannosta.” 
7. ”Asiakkaamme käyttää meidän palvelujamme (mainostoimisto).” 
8. ”Itse, olemme mainostoimisto.” 
 
 
6.5 Yritykset ja sähköinen suoramarkkinointi 
 
Kyselytutkimuksen kysymyksessä 6 kysyttiin, käyttävätkö vastanneet yritykset 
sähköistä suoramarkkinointia ja mitkä ovat kyselyyn osallistuneiden yritysten 
käyttämiä sähköisen  suoramarkkinoinnin muotoja. Tähän kysymykseen oli 
31 
mahdollista vastata valitsemalla tarvittaessa useampi vastausvaihtoehto. Vas-
taukset osoittavat, että ne yritykset, jotka käyttävät sähköistä suoramarkkinoin-
tia, käyttävät useampaa kuin yhtä sähköisen suoramarkkinoinnin muotoa.  
 
Selkeästi eniten käytettiin sähköpostitse toteutettavaa suoramarkkinointia, jota 
ilmoitti käyttävänsä 88,9 % sähköistä suoramarkkinointia harjoittavista yrityksis-
tä. Toiseksi eniten käytettiin omia kotisivuja ja web-analytiikkaa eli 77,8 %. So-
siaalisen median osuus oli 71,1 %. Lähes yhtä suosittuja olivat mobiilimarkki-
nointi, 62,2 %, ja hakukonemarkkinointi, 64,4 %, vastanneiden yritysten joukos-
sa. Käytetyt sähköisen suoramarkkinoinnin muodot ilmenevät kuviosta 6. 
 
Kuvio 6. Käytetyt sähköisen suoramarkkinoinnin muodot. 
 
 
Vain 6,7 % kyselyyn vastanneista yrityksistä ilmoitti, että ei lainkaan käytä säh-
köistä suoramarkkinointia. Yksi yritys ilmoitti käyttävänsä bannerimainontaa ja 
myyntiä kumppaniverkoston kautta.  
  
Kyselyn kysymyksessä 7 tiedusteltiin, onko yrityksillä sähköistä suoramarkki-
nointia varten oma järjestelmä tai tekninen sovellus.  Suurin osa sähköistä 
markkinointia käyttävistä yrityksistä eli 81 % vastanneista ilmoitti ,että yrityksellä 
on oma järjestelmä.  Kun saman kysymyksen yhteydessä kysyttiin järjestelmän 
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tai teknisen sovelluksen nimeä, yritykset eivät enimmäkseen halunneet ilmoittaa 
sitä. Vain neljä yritystä ilmoitti käyttämänsä järjestelmän, joka oli: 
 
a. SAS Digital Marketing Studio 
b. Apsis 
c. WebEdition 
d. Interactive Partnersin Newsletter -työkalu 
 
Yrityksiä pyydettiin kysymyksessä no 15 vastaamaan, kuinka suuri osuus eu-
roissa mitattuna sähköisellä markkinoinnilla oli tämän tutkimuksen tekohetkellä 
yrityksen markkinointibudjetissa.  Vastaukset käyvät ilmi kuviosta 7. 
 
 
 
 
Kuvio 7. Sähköisen markkinoinnin osuus budjetissa tutkimuksen teon hetkellä 
euroissa mitattuna. 
 
Suurin osa yrityksistä eli 58,5 % ilmoitti, että sähköisen markkinoinnin osuus 
euroissa mitattuna oli 1 – 20 % koko markkinoinnin kustannuksista. Toiseksi 
suurimman ryhmän eli 22 % muodostivat yritykset, jotka ilmoittivat sähköisen 
markkinoinnin osuuden olevan 21 – 40 % markkinointibudjetistaan. Sähköisen 
5 % 
60 % 
22 % 
10 % 
2 % 2 % 
1. 0% 2. 1 - 20% 3. 21 - 40% 4. 41 - 60% 5. 61 - 80% 6. 81 - 100% 
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markkinoinnin osuudeksi 41 – 60 % markkinointikustannuksistaan ilmoitti 9,8 % 
kyselyyn vastanneista ja sähköistä markkinointia käyttävistä yrityksistä. Loput 
sähköistä markkinointia käyttävistä yrityksistä ilmoittivat käyttävänsä 5 % tai 
vähemmän markkinointibudjetistaan sähköiseen markkinointiin. 
 
Kysymyksessä no 8 kysyttiin niiltä yrityksiltä, jotka ilmoittivat, että eivät käytä 
sähköistä suoramarkkinointia, syytä käyttämättömyyteen. Syitä ilmaistiin seu-
raavasti: 
 
1. ”Luotamme vielä painettuun esitteeseen.” 
2. ”Kohderyhmät eivät ole nettikansaa. Painettu ja sähköinen kyllä usein 
ohjataan yhteen, esim. palautteen voi antaa sähköisesti.” 
3. ”Emme käytä suoramarkkinointia myyntityössä, ainoastaan henkilökoh-
taista myyntityötä.” 
4. ”Ei ehkä paras markkinointikeino meidän tapauksessa.” 
 
 
Kysymyksen no 9 avulla haluttiin selvittää yritysten halukkuutta siirtyä sähköi-
seen suoramarkkinointiin, mikäli eivät vielä sitä ole käyttäneet. Tähän kysymyk-
seen vastanneista 16 yrityksestä 15 ilmoitti olevansa halukas ja kiinnostunut 
harkitsemaan sähköisen suoramarkkinoinnin käyttöä.  
 
 
6.6 Tyytyväisyys toteutettuihin suoramarkkinointikampanjoihin 
 
Kysymysten 13 – 14 avulla pyydettiin vastanneita yrityksiä kertomaan mielipi-
teensä jo toteutetuista suoramarkkinontikampanjoista. Haluttiin tietoa siitä, kuin-
ka tyytyväisiä yritykset ovat suoramarkkinoinnin käyttöön markkinoinnissaan ja 
myynnissään. 
 
Yli puolet eli 53,3 % vastanneista yrityksistä ilmoitti saavuttaneensa asettaman-
sa tavoitteet vain osittain. Yrityksistä 46,7 % ilmoitti puolestaan saavuttaneensa 
kampanjalle asetetut tavoitteet. Kuitenkin toisaalta 55 % vastanneista yrityksistä 
ilmoitti toteutettujen suoramarkkinointikampanjoiden kasvattaneen yrityksensä 
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myyntiä merkittävästi. Kampanjoita toteuttaneista yrityksistä 45 % ilmoitti suo-
ramarkkinointikampanjoiden lisänneen myyntiään jonkin verran. 
 
6.7 Suoramarkkinoinnin käyttö tulevaisuudessa 
 
Kyselylomakkeen kysymyksissä 16 ja 17 kysyttiin yritysten tulevaisuuden nä-
kymistä suoramarkkinoinnin käytössä. Kysymyksessä 16 haluttiin selvittää, ar-
vioivatko yritykset sähköisen markkinoinnin osuuden muuttuvan vuonna 2013 
markkinointibudjetissaan. 
 
Kysymyksessä 17 tiedusteltiin, kuinka yritykset arvioivat suoramarkkinoinnin 
määrän kehittyvän tulevaisuudessa yrityksen kokonaismarkkinoinnin kannalta. 
Toisin sanoen haluttiin selvittää, lisääntyykö suoramarkkinoinnin käyttö tulevai-
suudessa, pysyykö se ennallaan vai väheneekö se. Vastaukset näkyvät kuviois-
ta 8 ja 9. 
 
Kuvio 8. Sähköisen markkinoinnin osuus ensi vuoden budjetissa. 
 
1. kasvavan 
merkittävästi 
18 % 
2. kasvavan 
jonkin verran 
73 % 
3. pysyvän 
samana kuin 
tänä vuonna 
9 % 
4. vähenevän 
0 % 
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Kuvio 9. Suoramarkkinoinnin osuus tulevaisuuden markkinointibudjeteissa. 
 
Kuten kuviosta 8 voidaan todeta, 73 % kyselyyn vastanneista yrityksistä ilmoitti 
sähköisen markkinoinnin osuuden kasvavan jonkin verran vuoden 2013 markki-
nointibudjetissaan. Kokonaismarkkinoinnin rakentumista selvitettäessä kävi ilmi, 
että suurin osa eli 64 % kyselyyn vastanneista yrityksistä arvioi säilyttävänsä 
suoramarkkinoinnin määrän tulevaisuuden markkinointibudjeteissaan suunnil-
leen samana kuin se oli tutkimuksen tekohetkellä (kuvio 9). 
 
Kysymyksessä no 12 kysyttiin, olisivatko kyselyyn vastanneet yritykset kiinnos-
tuneita saamaan kaikki suoramarkkinoinnin palvelut yhdeltä toimittajalta. Vasta-
us oli sikäli yllättävä, että 70,5 %  vastanneista yrityksistä ei halunnut keskittää 
suoramarkkinoinnin palveluja yhdelle toimittajalle.  
 
6.8 Asiakastyytyväisyysnäkökulma 
 
Sähköisen kyselylomakkeen 2 viimeistä kysymystä olivat avoimia kysymyksiä, 
joiden avulla haluttiin selvittää, mitä mieltä Yritys X:n kotimaiset asiakkaat ovat 
yrityksen toteuttamista suoramarkkinointikampanjoista. Kysymyksessä 18 pyy-
dettiin tuomaan esille tekijöitä, joihin yritykset ovat olleet tyytyväisiä. Toisaalta 
kysymyksessä 19 kysyttiin, mitä parannusehdotuksia yritykset haluaisivat esit-
tää Yritys X:n suoramarkkinointikampanjoihin. 
1. lisätä 
suoramarkkinoin
nin määrää 
29 % 
2. säilyttää 
suoramarkkinoin
nin määrän 
suunnilleen 
samana 
64 % 
3. vähentää 
suoramarkkinoin
nin määrää 
7 % 
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Yritykset olivat olleet tyytyväisiä seuraaviin tekijöihin: 
 
1. ”Luovat ratkaisut, luotettava yhteistyökumppani.” 
2. ”Ammattitaito, toimituksen varmuus, hyvä painojälki.” 
3. ”Palvelu.” 
4. ”Hintataso, yhteyshenkilö, perushyvä painolaatu.” 
5. ”Yritys X:stä saa paljon erilaisia teknisiä toteuttamismahdollisuuksia.” 
6. ”Ammattitaitoisia työntekijöitä, luotettava ja luova toteutus.” 
7. ”Laaja kapasiteetti, hyvä asiakaspalvelu.” 
8. ”Monipuoliset lomakeratkaisut. Yhteyshenkilömme panos materiaalien 
suunnitteluun.” 
9. ”Auttavaisuus, uudet ideat ja halu edistyä.” 
10. ”Yhteyshenkilö panostaa erittäin hyvin parhaan ratkaisun löytämiseksi. 
Saan hyvin apua ja vinkkejä siihen, miten voisin tehdä kampanjastani 
kustannustehokkaamman.” 
11. ”Yhteyshenkilön aktiivisuus ja uusien ratkaisumallien toteuttaminen.” 
12. ”Aikataulut pitävät, painotyöt hyviä.” 
13. ”Luotettava ja toimiva yhteistyökumppani.” 
14. ”Asiantuntemus, toimitusvarmuus, interaktiivisuus.” 
15. ”Hyvä toimitusvarmuus, tuotteiden hyvä laatu, monipuolinen selfmailer-
formaattien lukumäärä.” 
16. ”Painotuotteet loistavia. Tuotteita lähetämme 100 maahan.” 
17. ”Myyjä on perusteellinen ja tarkka. Myyjä on hyvin perillä yrityksemme 
tarpeista.” 
18. ”Luotettava ja innovatiivinen toimija.” 
19. ”Personoitavuus, painojälki.” 
20. ”Pysyvät hyvin aikataulussa ja jälki on erinomaista!” 
 
Yritykset toivoivat kyselyn perusteella parannuksia seuraaviin tekijöihin: 
 
1. ”Personoinnin oikeanlaisuuteen (saadaan sitä, mistä on sovittu) ja painon 
työprosesseihin vedosvaiheessa lisää huomiota.” 
2. ”Digitulostukseen panostuksia.” 
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3. ”Uusista asioista informoiminen vieläkin tehokkaammin.” 
4. ”Kokonaisratkaisuja kuoresta painotuotteeseen.” 
5. ”Hintataso on ollut kilpailijoihin verrattuna korkeahko.” 
6. ”Kustannustehokkaampia suoraformaatteja.” 
7. ”Hinta.” 
8. ”Tulisi olla helposti ja nopeasti saatavilla ”sähköinen” formaatti eli graafi-
silla ohjelmilla avautuva taittomalli, joka olisi 100 % oikean kokoinen, 
mallinen jne.” 
 
7 Johtopäätökset  
 
7.1 Suoramarkkinoinnin tulevaisuuden näkymät 
 
Tehdyn kyselytutkimuksen perusteella suurin osa Yritys X:n asiakasyrityksistä 
ilmoitti säilyttävänsä suoramarkkinoinnin osuuden markkinointibudjeteissaan 
vuonna 2013 suunnilleen samana kuin tutkimuksen teon hetkellä. Koska Suo-
messa on ekonomistien mukaan vuoden 2012 lopulla taloudellisen taantuman 
aika, on selvää, että kilpailu myös suoramarkkinoinnin alueella on kiristynyt niin 
kotimaassa kuin ulkomaillakin. Voidaan sanoa, että tämän tutkimuksen teon 
hetkellä Suomessa eletään haasteellisemmassa markkinatilanteessa kuin vuot-
ta aikaisemmin. Kuitenkin tehdyn kyselytutkimuksen perusteella 29,3 % kyse-
lyyn vastanneista yrityksistä ilmoitti lisäävänsä suoramarkkinoinnin määrää 
vuonna 2013. Tämä osa yrityksistä muodostaa siis otollisen maaperän suora-
markkinoinnin lisäämiselle ja Yritys X:n kasvun hakemiselle. 
 
7.2 Sähköisen markkinoinnin kehitysnäkymät 
 
Yritys X:n kotimaisista asiakkaista suurin osa käyttää kyselytutkimuksen perus-
teella sekä perinteistä painotuotetta että sähköisiä kanavia suoramarkkinointi-
kampanjoissaan. Painotuotteeseen luotetaan, mutta halutaan etsiä ja käyttää 
myös sähköisiä suoramarkkinoinnin muotoja. Nekin yritykset, jotka ovat tähän 
asti käyttäneet vain ”printtisuoraa”, myöntävät, että voisivat harkita tulevaisuu-
dessa sähköisen suoramarkkinoinnin käyttöä. Myös tulevan vuoden markkinoin-
tibudjeteissa arvioidaan tehdyn kyselyn perusteella, että sähköisen markkinoin-
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nin osuus tulee kasvamaan jonkin verran. Tämä merkitsee Yritys X:lle selkeää 
viestiä siitä, että sähköisen ”suoran” myyntiin ja markkinointiin kannattaa panos-
taa sekä etsiä yhä enemmän markkinarakoja integroiduille kampanjoille, joissa 
yhdistetään painotuotteen ja sähköisen kanavan käyttö. 
 
Tehdyn kyselyn perusteella ne yritykset, jotka käyttävät sähköistä suoramarkki-
nointia, toteuttavat markkinointia useamman kuin yhden viestintäkanavan avul-
la. Kysely osoitti myös, että suurimmalla osalla sähköistä suoramarkkinointia 
käyttävistä yrityksistä on tähän tarkoitukseen oma järjestelmä tai tekninen so-
vellus.  Edellytyksenä sähköisen ”suoran” myynnin ja markkinoinnin kasvuun on 
tämän tutkimuksen perusteella se, että myyntihenkilöstöllä on riittävä ammatti-
taito ja valmiudet myydä sähköistä suoramarkkinointia. Kasvua haettaessa on 
tärkeää tuntea niitä teknisiä sovelluksia ja järjestelmiä, joita asiakkailla on käy-
tössään. Tarvitaan tietoa, miten hyvin nämä sovellukset ja järjestelmät soveltu-
vat asiakkaan suunnittelemiin kampanjoihin.  Asiantuntemus ja ammattitaito 
lisäävät luottamusta palvelun tarjoajaan, kun on kyseessä yritys, joka  vasta 
harkitsee siirtymistä perinteisestä painotuotteesta sähköisen suoramarkkinoin-
nin käyttöön. 
 
7.3 Suoramarkkinointipalvelujen keskittäminen 
 
Yritys X:n kannattaa kiinnittää huomiota siihen, että suurin osa kyselytutkimuk-
seen vastanneista yrityksestä ilmoitti, että ei halua hankkia suoramarkkinointi-
palvelujaan yhdeltä toimittajalta. Kiinnostavaa olisi selvittää, miksi näin 
on.Tutkimuksen perusteella Yritys X:n tulee pohtia syitä, miksi palvelujen keskit-
tämiseen suhtaudutaan kielteisesti. Pohdittavia kysymyksiä voisivat olla esimer-
kiksi: 
 
1. Onko syynä kireä hintakilpailu ja voidaanko siihen mitenkään vaikuttaa? 
2. Pystytäänkö tarjoamaan riittävän monipuolista lajitelmaa, jota suora-
markkinointiasiakkaat odottavat? 
3. Onko joku palvelu, joka puuttuu kokonaan ja joka voitaisiin lisätä lajitel-
maan? 
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4. Onko Yritys X:llä riittävät tekniset ja tiedolliset valmiudet myydä sähköistä 
”suoraa”? 
 
7.4 Asiakastyytyväisyys 
 
Tehdyn tutkimuksen perusteella kyselyyn vastanneet yritykset olivat sitä mieltä, 
että Yritys X:n myyntihenkilöstön palvelun taso on erittäin korkea. Asiakkaat 
ilmoittivat olevansa tyytyväisiä myyjien asiantuntemukseen, aktiivisuuteen ja 
asiakaskohtaiseen panostukseen räätälöityjen ratkaisujen löytämiseksi. Interak-
tiivisuutta arvostetaan asiakaspalvelussa. 
 
Myös itse painotuotteiden laatu, innovatiivisuus ja monipuoliset ratkaisut ilmoi-
tettiin tekijöiksi, jotka ovat Yritys X:n vahvoja puolia. Luotettavuus ja toimitus-
varmuus mainittiin myös asioiksi, joihin asiakasyritykset ilmoittivat olevansa tyy-
tyväisiä. 
 
Kun kyselytutkimuksessa kysyttiin tekijöitä, joihin yritykset haluaisivat paran-
nuksia, vastauksissa mainittiin mm. korkeahko hintataso, kokonaisratkaisujen 
määrän lisääminen ja uusien asioiden tehokkaampi informointi. Kaikki vastatut 
parannusehdotukset löytyvät tämän opinnäytetyön kohdasta Asiakastyytyväi-
syysnäkökulma. 
 
Kaiken kaikkiaan kyselyyn vastanneet yritykset olivat enimmäkseen tyytyväisiä 
Yritys X:n tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin sekä ennen kaikkea myynti- ja 
markkinointihenkilöstön palvelun laatuun. Joten myyjien ja muun henkilöstön 
palvelun laadun osalta voidaan Yritys X:n katsoa onnistuneen asiakkaita tyydyt-
tävällä tavalla. 
 
8 Pohdinta 
 
Suoramarkkinointi markkinoinnin osa-alueena ja markkinointiviestinnän muoto-
na on vaativa ja jatkuvasti kehittyvä ala toimia ja tehdä liiketaloudellista tulosta.  
Yritys X:n kuten kaikkien muidenkin tällä markkinoinnin saralla toimivien yritys-
ten on oltava todellisia markkinoinnin ammattilaisia ja seurattava koko ajan alan 
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kehitystä.  Yritysasiakkaat odottavat asiantuntemusta, luotettavuutta, kustan-
nustehokkuutta ja oman yrityksensä myynnin kasvua. 
 
Tämän tutkimuksen perusteella yli puolet vastanneista yrityksistä ilmoitti säh-
köisen markkinoinnin osuuden olevan korkeintaan 20 % markkinointibudjetista. 
Tämä osoittaa, että yritys X:n tarjoama perinteinen personoitu painotuote on 
edelleen luotettava ja käytetty suoramarkkinoinnin muoto, johon kannattaa pa-
nostaa ja jota kannattaa kehittää.  Koska suurin osa asiakasyrityksistä ilmoitti 
käyttävänsä painotuotteen rinnalla myös sähköistä markkinointia,  ovat ns. in-
tegroidut mainoskampanjat, joissa painotuote ja sähköinen markkinointi yhdiste-
tään, yritys X:lle yksi kasvun mahdollisuuksia tarjoava kanava.  Myös ne yrityk-
set, jotka eivät käytä lainkaan sähköistä markkinointia, ilmoittivat olevansa kiin-
nostuneita sen käytöstä. Mielestäni yritys X:n kannattaa selvittää mahdollisuuk-
sia myydä sähköisiä mainoskampanjoita juuri näille yrityksille.  
 
Asiakasyritykset ovat tutkimuksen perusteella selkeästi tyytyväisiä yritys X:n 
toimintaan ja palveluihin. Jotta yritykset saadaan  innostumaan suoramarkki-
nointipalveluiden hankkimisesta ”yhden luukun periaatteella”, yritys X:n tulee 
saada asiakkaat vakuuttuneiksi niistä eduista ja hyödyistä, joita palveluiden 
keskittäminen tuo asiakkaille.   
 
Melkein 30 % kyselyyn vastanneista yrityksistä ilmoitti lisäävänsä suoramarkki-
noinnin määrää vuonna 2013. Tämän johdosta mielestäni yritys X:llä on hyvät 
mahdollisuudet säilyttää olemassa olevat asiakkuudet ja lisätä niiden volyymejä 
vuonna 2013. Toisin sanoen suoramarkkinointi näyttäisi säilyttävän suosionsa 
yhtenä markkinoinnin muotona edelleen, vaikka taloudellinen taantuma vähen-
tääkin yleensä yritysten markkinointi-innostusta.  Suoramarkkinointi vie viestin 
juuri sinne missä ihmiset ja kohderyhmät ovat ja on sen vuoksi mielestäni erit-
täin tehokas markkinoinnin keino. 
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       Liite 1 1 (4) 
 Kyselylomake    
        
 
             1. Mikä on yrityksenne toimiala? 
1. kustannustoiminta 
2. painaminen 
3. kustannustoiminta ja painaminen 
4. mainostoimisto 
5. tukku- ja vähittäiskauppa 
6. posti- ja kuriiritoiminta 
7. muu teollisuus 
8.muu , mikä 
 
 
             2. Mikä oli yrityksenne liikevaihto vuonna 2011? 
1. alle 1 miljoona euroa 
2. 1 - 5 miljoonaa euroa 
3. 5,1 - 10 miljoonaa euroa 
4. 10,1 - 50 miljoonaa euroa 
5. 50,1 - 100 miljoonaa euroa 
6. 100,1 - 200 miljoonaa euroa 
7. enemmän kuin 200 miljoonaa euroa 
 
             3. Mikä on yrityksenne henkilöstön lukumäärä? 
1. 1 henkilö 
2. 2 - 9 henkilöä 
3. 10 - 49 henkilöä 
4. 50 - 249 henkilöä 
5. 250 henkilöä tai enemmän 
 
             4. Mitä suoramarkkinoinnin muotoa käytätte? 
1. suoramarkkinointi painotuotteen muodossa 
2. sähköinen suoramarkkinointi 
3. painotuote ja sähköinen markkinointi yhdessä 
 
            5. Ovatko suoramarkkinoinnissa käyttämänne osoiterekisterit: 
1. oma osoiterekisteri 
2. ostetut ulkopuoliset osoitteet 
3. sekä oma osoiterekisteri että ostetut ulkopuoliset osoitteet 
       Liite 1 2 (4) 
 
 
6. Jos käytätte sähköistä suoramarkkinointia, mitä sähköisen markkinoinnin muotoa käytätte?  
Voitte valita useamman vaihtoehdon, jos se on tarpeen. 
1. suoramainonta sähköpostitse 
2. mobiilimarkkinointi 
3. hakukonemarkkinointi 
4. sosiaalinen media 
5. kotisivut ja web-analytiikka 
6. emme käytä sähköistä suoramarkkinointia 
       7. muu, mikä  
 
 
                7. Jos käytätte sähköistä suoramarkkinointita, onko teillä viestintää varten oma järjestelmä 
                 tai tekninen sovellus? 
1. kyllä 
2. ei 
3. emme käytä sähköistä suoramarkkinointia 
 
       mikä järjestelmä tai tekninen sovellus  
 
 
                8. Jos ette käytä sähköistä suoramarkkinointia, voitteko kertoa syyn, miksi? 
 
 
 
                9. Mikäli olette toteuttaneet suoramarkkinointikampanjoitanne vain painotuotteen muodossa, 
                voisitteko harkita myös sähköistä markkinointia? 
1. kyllä 
2. ei 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
       Liite 1 3 (4) 
 
                10. Kun toteutatte painotuotekampanjan, suunnitteletteko kampanjan 
1. itse yrityksen omilla resursseilla 
2. käytämme apuna mainostoimistoa 
3. käytämme apuna painotaloa 
4. muu 
        muu,mikä  
 
 
 
                11. Kun toteutatte sähköisen suoramarkkinointikampanjan, suunnitteletteko kampanjan 
1. itse yrityksen omilla resursseilla 
2. käytämme apuna mainostoimistoa 
3. käytämme apuna painotaloa 
4. muu 
        muu, mikä  
 
                12. Olisitteko kiinnostunut saamaan kaikki suoramarkkinoinnin palvelut yhdeltä toimittajalta? 
1. kyllä 
2. ei 
 
                13. Toteutettujen suoramarkkinointikampanjoiden avulla mielestänne 
1. olemme saavuttaneet asetetut tavoitteet 
2. olemme saavuttaneet asetetut tavoitteet vain osittain 
3. emme ole saavuttaneet tavoitteita 
 
                14. Toteutetut suoramarkkinointikampanjat ovat mielestänne kasvattaneet myyntiänne 
1. merkittävästi 
2. jonkin verran 
3. ei lainkaan 
 
                15. Kun tarkastelette yrityksenne markkinointia kokonaisuutena, 
                kuinka suuri osuus on sähköisellä markkinoinnilla tällä hetkellä euroissa mitattuna? 
1. 0% 
2. 1 - 20% 
3. 21 - 40% 
4. 41 - 60% 
5. 61 - 80% 
6. 81 - 100% 
 
 
       Liite 1 4 (4) 
 
              16. Arvioitteko sähköisen markkinoinnin osuuden ensi vuonna markkinointibudjetissanne 
1. kasvavan merkittävästi 
2. kasvavan jonkin verran 
3. pysyvän samana kuin tänä vuonna 
4. vähenevän 
 
              17. Kun suunnittelette yrityksenne kokonaismarkkinointia tulevaisuudessa, aiotteko 
1. lisätä suoramarkkinoinnin määrää 
2. säilyttää suoramarkkinoinnin määrän suunnilleen samana 
3. vähentää suoramarkkinoinnin määrää 
 
 
             18. Mihin tekijöihin olette olleet tyytyväisiä Yritys X:n 
             toteuttamissa suoramarkkinointikampanjoissa ? 
 
             Kirjoittakaa vastauksenne alla olevaan tilaan. 
 
 
 
            19. Mitä parannuksia toivoisitte Yritys X:n toteuttavan suoramarkkinointikampanjoissa ? 
            Kirjoittakaa vastauksenne alla olevaan tilaan. 
  
 
 
 
